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Abstract

Brands have since long been the single most important thing for companies to be able to
distinguish products from each other. That the brand is of importance when a consumer is
evaluating his, or hers, possible purchase has been known for a long time. When a
consumer makes a choice regarding brands, he or she also makes an active choice of
which group he wants to belong to.

Because of brands being something intangible and abstract there’s a problem with
measuring their value and importance. The purpose of the paper is to investigate, explain
and analyze how women, in a target group of 20-40 years old, reason when they are to
make a possible purchase and are facing many different brands. To be able to answer the
purpose we’ve chosen to proceed from the following research question:

Of what importance are brands when women in the age of 20-40 are to make a possible
purchase?

To answer this question in the best possible way we’ve chosen to take a qualitative
approach with the use of focus groups. We’ve also been studying suitable literature, both
books and research papers, to be able to get a deeper understanding regarding the subject.
Both of the authors possess a substantial knowledge due to working with brands, as
salesmen.

When we comprised the focus groups we’ve chosen to start with a quota sample where
we picked women in the ages of 20-40 years old from a database consisting of club
members of MQ Retail AB. From this quota sample we then made a non-probability
sample to be able to get as big diversifications between the participants as possible. By
doing so, the study gives a better representation of the target group.

By comparing the theoretical material with the empirics that our focus groups provided
we’ve come to the following results. Brands are of bigger importance for women, in the
ages of 20-40 years old, when they are to buy a garment that is more expensive and is
regarded to be used more often. If the participants are to deviate from one of their more
popular brands they tend to choose to listen to recommendations from friends together
with making a personal judgment about the brands idiom.

Keywords: Brand, consumer behavior, purchase decision, women



Sammanfattning

Varumérken har sedan lange varit det absolut viktigaste foretag har for att kunnat
sarskilja produkter fran varandra. Att varumarket har betydelse for konsumenten, nar
denne utvérderar sina eventuella inkop, har varit k&nt sedan ldnge. Nar en konsument
véljer ett varumarke framfor ett annat gor denne ett aktivt val angaende vilken grupp
han/hon anser sig tillhora.

Da varumarken ar nagot immateriellt och abstrakt ar det inte latt att kunna mata dess
betydelse och varde. Syftet med denna uppsats &r att undersoka, forklara och analysera
hur kvinnor i en given malgrupp resonerar nar de, vid en kopbeslutsprocess, stalls infor
en mangd varumarken. For att gora det mojligt att besvara syftet har vi valt att utga fran
foljande forskningsfraga:

Vilken betydelse har ett varumarke, vid en kopprocess, for en kvinnlig malgrupp mellan
20-40ar?

For att besvara fragan har vi valt att utga fran en kvalitativ ansats dar vi anvander oss av
fokusgrupper. Vi har dven studerat relevant litteratur, bade i form av bocker och
vetenskapliga artiklar, for att fa en djupare forstaelse for amnet. Bada forfattarna har en
god forforstaelse da vi till vardags arbetar med varumarken, som séljare.

Vid sammansattningen av fokusgrupperna har vi utgatt fran ett kvoturval dar vi valde
kvinnor i aldrarna 20-40 ar frain MQ Retail AB:s kundklubbsdatabas. Fran kvoturvalet
gjorde vi sedan ett icke-sannolikhetsurval for att fa en sa stor diversifiering som mojligt
hos deltagarna, detta for att studien skulle ses mer representativ.

Genom att jamfora teoretiskt material med den empiri vara fokusgrupper gav oss har vi
natt foljande resultat. Varumarket betyder som allra mest for kvinnor, i dldrarna 20-40 ar,
nar de ska inhandla ett plagg som ar dyrare och avses anvdndas mycket. Om
respondenterna skall franga ett sedan tidigare populart varumarke véljer de att lyssna pa
rekommendationer fran vanner tillsammans med hur varumarkets formsprak ser ut.

Nyckelord: Varumarke, konsumentbeteende, kbpbeslutsprocessen, kvinnor
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1 Inledning

| detta kapitel kommer vi forst att ge korta bakgrundsfakta foljt av var
problemdiskussion. Darefter foljer de centrala begrepp som &ar av vikt, den
forskningsfraga vi utgar fran samt syftet med uppsatsen. Till sist foljer vara
avgransningar samt hur uppsatsen ar disponerad.

1.1 Bakgrund

| dagens samhalle har fokus kommit att dndras fran en producentstyrd marknad till en
marknad dar konsumenten star i centrum, darfor maste foretagen anpassa sina produkter
efter dennes tycke och smak. Forr producerades en viss vara vid en given tidpunkt och
sedermera fick kunden mer eller mindre kopa det som fanns att tillgd. | moderna termer
kallas det for push-strategi (Kotler et al, 2008).

Det har tillvagagangssattet har idag ersatts av en stérre paverkan fran kunden, en sa
kallad konsumentmedvetenhet. Idag vet kunderna vad de kan forvanta sig av olika
produkter och vilken kvalitet de bér motsvara. Att det har 6verhuvudtaget & mojligt
beror pa utvecklingen av varumarken. | grund och botten finns varumarken till for att
skilja olika tillverkares produkter at (Hakansson & Wahlund, 1996).

For att kunna sarskilja olika produkter hittas oftast ett tecken, marke eller symbol pa de
olika varorna (Hedén & McAndrew, 2005). Ett sadant tecken kan till exempel géra stor
skillnad gallande kvalitet, pris, status och tillhdrighet samt en méngd andra faktorer. Ett
varumarke kan sta for och representera skilda saker for olika personer.

MQ ar Sveriges storsta varumérkessdljande fackhandelskedja (MQ). | foretagets
varumarkesportfolj aterfinner vi en mangd olika varuméarken, bade externa och interna.
Ett par exempel pa externa varumarken ar Lyle & Scott, New Balance, Polo Sport och
Levi’s.

Da forfattarna jobbar inom foretaget MQ Retail AB:s organisation, foll valet av
insamling av empiri till detta arbete naturligt. Vi har tillatelse att ta del av foretagets
databaser 6ver kundklubbsmedlemmar och kan darigenom fa en tillrackligt stor och
tillforlitlig grund, mer om detta i kapitlet om just empiri.

MQ grundades 1957 under namnet Detex AB. Foretaget har sedan dess genomgatt ett
antal omorganiseringar som till slut lett till det vi idag kallar for MQ. Idag &r foretaget agt
av det finska investmentbolaget CapMan och butikerna har gatt fran att vara franchise till
att de idag ags av MQ Retail AB.

Var forhoppning &r att uppsatsen skall kunna bidra till att ge branschkunniga en djupare
forstaelse i konsumentbeteende.



1.2 Problemdiskussion

Att varumérket har betydelse fér konsumenten, nar denne utvarderar sina eventuella
inkdp, har varit kant sedan lange. Genom att handla, och Kkla sig, i speciella varumérken
visar individen att han/hon har en viss tillhorighet eller vill betrakta sig tillhdra en viss

grupp.

Det finns befintlig, och omfattande, forskning gallande konsumentbeteende,
kopbeslutsprocessen och varumérken. Efter en tids undersokning fann vi att det finns
vissa delar av dmnet som &r mer outforskade. Detta ledde till att vi tog beslutet att genom
en undersokning se pa hur kvinnor, i en viss malgrupp, resonerar angaende betydelsen av
ett varumarke under deras képbeslutsprocess. Genom att vinkla redan existerande fragor
far vi en egen nisch av amnet.

| dagens samhélle ar det viktigare dn nagonsin att synas och horas for att kunna Gverleva.
Att fa konsumenterna att bilda sig en undermedvetet positiv instéllning till varuméarket ar
vasentligt. Lin (1993, ss 69-74) i Holger och Holmberg (2002) forklarar att det i USA
enbart ar 2 av 10 markesprodukter som far en bibehallen plats pa marknaden. Da det
overlag ar dyrt, och i extremfall kan kosta upp till $100 miljoner att lansera en
markesprodukt ar det nagot som anses hogst besvarande for foretaget i fraga.

| skrivande stund rader det lagkonjunktur véarlden Over. Det leder till &ndrade
beslutsprocesser hos konsumenterna, nagot som har verifierats under tidigare
konjunktursvangningar. Att detta till viss del paverkar validiteten i var undersokning ar vi
medvetna om. Forfattarna anser dock att resultatet anda ar tillfredsstallande da gruppen
av respondenter har sa pass stor spridning, dar fokusgruppsdeltagarna har olika
konjunkturkanslighet.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka, forklara och analysera hur kvinnor i en given
malgrupp resonerar nar de, vid en kdpbeslutsprocess, stélls infor en mangd varumarken.

1.4 Forskningsproblem

Allt arbete bakom varumarket, dess stora betydelse, samt de psykologiska effekter som
medfdljer gor att dmnet ideligen ar aktuellt for studier och forskning . Varlden blir
standigt mer jamstalld vilket leder till att kvinnor blir en allt starkare malgrupp. Om ett
varumarke vill na de storsta framgangarna maste det veta vad kvinnor efterfragar och hur
de resonerar. Vi kommer att, ur ett kundperspektiv, analysera hur viktigt varumarke ar for
kvinnor nar de har beslutat sig for att inhandla ett plagg. Vart huvudproblem formuleras
darfor pa foljande satt:

Vilken betydelse har ett varumarke, vid en kdpprocess, for en kvinnlig malgrupp mellan
20-40 ar?



1.5 Centrala begrepp

| uppsatsen har vi valt att arbeta med ett antal centrala begrepp som &r viktiga att kadnna
till for att forsta vissa sammanhang. Féljande begrepp har vi valt att lyfta ut och definiera:
Varumarke, konsumentbeteende samt top-of-mind.

Varumarke

“Varumarket ar det mervarde som foretaget har lyckats skapa pa marknaden. For att

skapa detta mervarde kan foretaget anvanda sig av reklamen, férpackningen, priset, etc.”
Martenson 1994, s 47

”Det kan vara en enkel ledtrad vars associationer gor det mojligt for koparen att hitta det
han, eller hon, vill ha. Varumarket kan fungera som en signal for en kvalitet genom att
tala om for koparen vem som har tillverkat produkten. Det kan ocksa fungera som ett
skydd mot imitatorer eller till och med tjuvar.”

Hakansson & Wahlund 1996, s 9

“Ett varumarke ar ett kAnnetecken som du anvander for att skilja dina varor eller tjanster
fran andras eller for att framhava den egna varan eller tjansten. Ett bra varumarke gor
att varan eller tjansten utmarker sig bland andra.”

www.prv.se 2010-05-10 16:31

”Alla tecken som kan aterges grafiskt kan fungera som varumarken. Vanligast ar att
varumarket ar ett ordmarke, som kan innehalla ett eller flera ord. Ett varumérke kan
ocksa bestd av en figur, en kombination av ord och figur, en varas form, formen pa en
forpackning, en slogan eller nagot annat tecken som kan aterges grafiskt. Varumarket
kan ocksa vara ett ljud eller en kombination av ljud.”

www.expowera.se 2010-05-10 16:27

Top-of-mind

“Ar nar manniskor tanker pa ditt foretag forst nar de behéver tillfredsstalla ett produkt-
eller servicebehov. Det ar nar tidsskrifter i alla storlekar citerar och publicerar ditt
foretags artiklar. Det ar nar kunder och sokande sdger att de har sett ditt foretag
Overallt. Viktigast av allt, det ar nar manniskor kdper dina produkter eller tjanster
eftersom de kanner till ditt foretags namn och anser er vara marknadsledare. Det enda
sattet att na en top-of-mind status dr genom konstant exponering i mdnga olika miljoer”’
(forf dvers)
www.exchangemagazine.com 2010-05-10 17:45

1.6 Avgransningar

| uppsatsen har vi valt att avgransa oss till teori som behandlar omradena varumarken,
konsumentbeteende, varumérkesrelationer och varuvisning. UtOver det har vi &ven
avgransat oss till respondenter ur kundklubben fran MQ Retail AB. Malgruppen som har
undersokts ar kvinnor inom aldersspannet 20-40 ar, bosatta i Géteborg.


http://www.prv.se/
http://www.exchangemagazine.com/

1.7 Uppsatsens disposition

1.7.1 Inledning:

| inledningen aterges en kort bakgrundshistorik. Dar behandlas begreppet varuméarke
samt ges en resumé av det foretag som ligger till grund for var empiri. UtGver detta har vi
sammanstallt en problemdiskussion, foljt av en definition av vart forskningsproblem.
Avslutningsvis beskriver vi vilket vart syfte ar samt de avgransningar vi har valt att dra.

1.7.2 Metod:

| kapitlet beskriver vi de vanligast forekommande begreppen inom metodologi och hur vi
har resonerat nar vi valt forskningsansats, syfte, datainsamling, vetskapligt synsatt,
insamling av data m.m.

1.7.3 Teori:

Har har vi sammanstallt de befintliga teorier och modeller som ar av vikt for var
forskning.

1.7.4 Empiri:

Kapitlet bestar av vilket tillvagagangssatt vi har valt for insamlandet av empiri,
presentationer av vara undersékningar samt resultaten av dessa.

1.7.5 Analys:
Analyskapitlet sammankopplar teori med den empiri vara undersokningar har gett.

1.7.6 Slutsatser:

Vi beskriver de slutsatser vi har dragit genom att undersoka resultat och analys.
Slutsatserna presenteras som svar pa forskningsproblemen.

1.7.7 Diskussion:

Under ovanstaende rubrik behandlar vi konsekvenserna av resultaten, talar om uppsatsens
trovardighet och presenterar en reflektion éver det arbete vi har utfort. Vidare skriver vi
om forslag for fortsatt forskning.



2 Metod

| Metodkapitlet presenterar vi de priméara begreppen inom metodologi samt forklarar hur
vi har resonerat vid vart val av metodologisk ansats.

2.1 Vetenskaplig huvudinriktning

Det finns tva huvudsakliga vetenskapliga huvudinriktningar, positivismen och
hermeneutiken. De ar nést intill raka motsatser och har stor betydelse for vad som
kommer att anvéndas som underlag for arbetet.

2.1.1 Positivism

Den grundldggande tanken bakom det positivistiska forhallningssattet lades av den
franska sociologen August Comte. Den grundar sig i att det gar att generera kunskap som
ar utvecklande och positiv for manskligheten. Tva kannetecken for positivistisk forskning
ar dels att den ofta gar att bryta ner fran helhet till mindre delar som kan studeras
atskiljda och dels att den ofta bedrivs enligt en hypotetiskt-deduktiv modell, dar man
utgar fran en teori och prévar denna empiriskt med vetenskapliga metoder. Att forskaren
alltid ar objektiv ar ocksa en mycket viktig del i det positivistiska forhallningssattet. Det
ska i princip ga att byta ut en forskare mot en annan utan att resultat paverkas (Patel &
Davidson, 2003).

2.1.2 Hermeneutik

Grunderna i det hermeneutiska forhallningssattet ar att forsoka forsta manniskans tillvaro
genom att studera och tolka den. Till skillnad fran positivismen som utgar fran harda
fakta ar hermeneutiken mer subjektiv och grundar sig mycket pa det talade och skrivna
spraket. Genom att utgd fran dessa tva faktorer ar det mojligt att forsta och tolka
manniskors intentioner och tillvaro. | ett hermeneutiskt forhallningssatt ar det viktigt att
objektet ndarmas med den forforstaelse och de kanslor som forfattaren sjalv har, dessa ses
snarare som en tillgang &n som ett hinder. Ytterligare en motsats till positivismen &r den
att hermeneutiken sétter helheten i relation till delarna. Forskaren angriper problemet
genom att forst se till helheten. Efter att ha bildat sig en uppfattning om helheten studeras
delarna for att forfattaren ska kunna satta sig in i problemet och darefter pendlar han
mellan de bada for att fa ett bredare perspektiv (Patel & Davidson, 2003).

2.1.3 Val av vetenskaplig huvudinriktning

Vi har valt att anvanda oss av ett hermeneutiskt forhallningssatt. Teorin och empirin som
ligger till grund for arbetet har tolkats av oss och darmed blir det personliga tolkningar
som har satt pragel pa arbetet. Empirin som bestar av gruppdiskussioner med
fokusgrupper ar med stor sakerhet fargad och grundade pa deltagarnas egna tolkningar
och kunskaper.

Positivismens krav pa logiska sammanhang och objektiva forhallningssatt blir svara att
efterstrava och darfor har vi valt att inte anvanda detta i var uppsats.



2.2 Forskningsansats

Néar det talas om vilken forskningsansats som skall anvandas menas det hur
problemformuleringen skall angripas. Det gar att utga fran en teori och tillampa den pa
verkligheten, nagot som kallas for ett deduktivt synsatt. Motsatsen ar det induktiva
synsattet dar du utgar fran verkligheten och utvecklar en teori.

2.2.1 Deduktiv metod — Bevisandets vag

Vid anvandandet av en deduktiv metod utgar forskaren fran en referensram, exempelvis
en modell eller teori, for att sedan genom hypoteser testa och utveckla denna redan
existerande kunskap (Artsberg, 2005).

2.2.2 Induktiv metod — Upptackandets vag

Nar forskaren anvander sig av en induktiv metod utgar man ifran observationer i
verkligheten som generaliseras och gors om till en teoretisk referensram som ligger till
grund for ny kunskap (Artsberg, 2005).

2.2.3 Abduktiv metod

En kombination av den deduktiva och den induktiva ansatsen kallas for abduktion. Vid
detta forfarande utgar forskaren fran ett enskilt fall dar en preliminar teori formuleras,
induktivt forhallningssatt. Denna preliminara teori anvands sedan for att tillampa pa nya
fall, deduktivt forhallningssatt. Tillsammans leder detta till ett resultat som kan anvandas
for att utveckla och generalisera den ursprungliga teorin (Patel & Davidsson, 2003).

2.2.4 Val av forskningsansats

Nar vi resonerade kring hur vi skulle fokusera vid utformandet av var uppsats har
resonemanget “gétt fram och tillbaka”. Det finns bade for- och nackdelar med de bada
tillvagagangssatten.

Vid anvandandet av ett deduktivt tillvagagangssatt kan en fordel vara att processen inte
paverkas av den enskilde forskaren da denne redan utgar fran befintlig information. Detta
kan dock aven ses som en nackdel om forskaren till exempel skulle paverkas for mycket
av den till grunden liggande teorin, vilket skulle kunna bidra till att ny kunskap uteblir
(Patel & Davidsson, 2003)

Nar det galler det induktiva tillvagagangssattet kan forskaren fritt samla information,
empiri, och med hjalp av denna lagga grunden for en ny teori. Risken i detta &r att teorin
blir fargad av forskarens egna uppfattningar och tolkningar samt att det finns manga
externa faktorer som kan paverka studien. Om den till exempel skulle handla om hur
effektiv personalen ar pa ett visst foretag kan valet av foretag, geografiskt lage, kon och
alder vara utomstaende faktorer som skulle kunna paverka resultatet (Patel & Davidsson,
2003).

Valet i var uppsats foll pa en kombination av det deduktiva och det induktiva
tillvagagangssattet, alltsa ett abduktivt forfarande. Vi har genomfért tva
diskussionsseminarier, dvs. kvalitativa studier, under arbetets gang och denna insamling



av empiriskt material har vi valt att forankra med hjélp av teori och modeller. Med hjalp
av ett abduktivt forhallningssatt anser vi att vi har natt en battre helhetsbild dver vart
valda problemomrade.

2.3 Metodologisk ansats

Det finns ett flertal jambordiga tillvagagangssatt vid behandling av ett problem och vi
stalldes darfor infor ett metodval. De tva vanligaste metoderna nar det galler
vetenskapliga undersokningar ar kvalitativa respektive kvantitativa metoder och de
behandlar tva olika typer av data.

2.3.1 Kvantitativ metod

Den kvantitativa metoden kan kort beskrivas som en metod dar information omvandlas
till méatbara siffror och mangder. Dessa variabler analyseras sedan statistiskt for att ge
svar pa de fragor som stallts i den kvantitativa undersokningen. Vid en kvantitativ
undersokning efterstravas en stor mangd undersokningsenheter. Med tanke pa att svaren
pa nagot satt ska kunna omvandlas till siffror blir det en bred undersékning med
begransade svarsalternativ. En kvantitativ undersokning inriktar sig pa det genomsnittliga
eller representativa och sammanstélls véldigt ofta i olika enkéater med forutbestamda
svarsalternativ (Holme & Solvang, 1997).

2.3.2 Kvalitativ metod

Den kvalitativa metoden ar nagot friare i sin tolkning dn den kvantitativa. Har ar det
forfattarens/forskarens tolkningar och uppfattningar om verkligheten som i viss man styr
utfallet. Svaren i en kvalitativ undersokning ar for komplexa for att ga att omvandla till
nagon form av siffror och bestar istallet av ord och text. | en kvalitativ undersékning gar
fragorna pa djupet och fokus ligger pa ett fatal respondenter. Den kvalitativa metoden
sker ofta i form av en djupintervju och intresset ligger i observationer av sammanhang
och strukturer. Svaren baseras sedan pa beskrivning och forstaelse (Holme & Solvang,
1997).

2.3.3 Val av metodologisk ansats

Da begreppet varuméarke bygger pa kanslor och uppfattningar har vi valt att anvanda oss
av en kvalitativ metod. Vi anser att vi, genom ovanstaende tillvagagangssatt, pa basta satt
har kunnat aterspegla verkligheten och att det har lett till att vi natt storre forstaelse for
amnet och kunnat besvara var fragestéllning pa ett tillfredsstéllande sétt.

2.4 Datainsamling

Det finns olika satt att ga tillvaga vid insamlingen av den data som ligger till grund for
uppsatsen. Vi har tidigare tagit upp den kvantitativa respektive den Kkvalitativa
informationssamlingen. UtGver dessa tva metoder tycker vi att begreppen primar-
respektive sekundardata ar nagot som ska poangteras.



2.4.1 Primardata

Med primérdata menas en forstahandskalla. Det ar information som ar kopplad direkt till
sjalva kallan, ett exempel pa detta kan vara ett 6gonvittne till en trafikolycka. Kallan har
sjalv tagit in informationen och den réaknas ofta som tillforlitlig. I var uppsats ar det den
data som vi sjalva samlat in i form av fokusgruppernas asikter. (Holme & Solvang, 1997)

2.4.2 Sekundardata

Sekundardata &r data som samlats in av nagon annan. Informationen grundar sig pa vad
andra sammanstallt och bearbetat. |1 exemplet ovan med trafikolyckan skulle det kunna
vara att nagon atergett vad 6gonvittnet upplevt. | uppsatsen kan det vara information
insamlad fran fokusforetaget, tidigare statistiska matningar, tidningsartiklar och
dokument (Andersen, 1998).

2.4.3 Val av datainsamling

Vi har anvant oss av saval primar- som sekundardata. Nar det galler de
diskussionstillfallen vi har haft med fokusgrupperna, betraktar vi dem som priméardata da
det &r vi sjalva som har utformat och genomfért dessa. Den information vi betraktar som
sekundéardata &r den vi samlat in via litteratur, artiklar och elektroniska kallor.

2.5 Reliabilitet

Vid en undersokning finns olika kriterier som visar pa reliabiliteten hos det som
undersokts, dvs. vilken tillforlitlighet det har. Alla métningar innehaller olika typer av
sanning. Om du erhaller ett svar av nagon i analysen far vi ett observerat varde. Dessa
observerade viarden delas sedan ofta upp i ett ’sant virde” men ocksé i ett "felvéirde”. For
att uppna god reliabilitet krédvs att detta “felvirde” dr sa litet som mdjligt. Det ar véldigt
svart att paverka eller ta hansyn till dessa varden da vi inte vet vad som ligger bakom
dem. Tillforlitligheten styrs av hur val matinstrumentet ar utformat (Patel & Davidsson,
2003).

En hog reliabilitet & nadd om resultatet skulle bli identiskt vid en likartad, oberoende,
maétning (Christensen et al, 2001)

2.5.1 Reliabiliteten i arbetet

Vi har anvént oss av en fokusgrupp vid insamlandet av empiri. | fokusgruppen ingick 4-6
kvinnor i aldrarna 20-40 ar som valts ut genom ett icke-sannolikhets urval fran en lista
over foretaget MQ Retail AB:s kundklubbsmedlemmar. Dessa personer har sedan delats
in i grupper dar en moderator lett samtalen och stallt fragor som deltagarna sedan har fatt
diskutera. Empirin bygger darmed pa vad deltagarna i grupperna diskuterat och svarat.
De som uttalat sig i fragorna har haft bra asikter och diskussionerna har fortgatt utan
nagra storre problem. Det som bor vagas in i resultatet ar att samtliga deltagare &r
medlemmar i MQ:s kundklubb varpa de kan ha format svaren efter vad de tror att vi vill
hora. En annan faktor kan vara att en eller flera av deltagarna hade valdigt starka asikter
och ledarroller i grupperna varpa évriga kanske inte vagade ta for sig och darmed inte var
helt sanningsenliga i sina svar.



2.6 Validitet

Validitet handlar om huruvida undersokningen mynnar ut i att det som &ar avsett att
behandlas verkligen har blivit behandlat. Att bedéma validiteten i insamlad information
kan vara valdigt problematiskt da den ofta &ar abstrakt. Uppfattningar, tankar och kunskap
ar personliga samt ytterst abstrakta och blir da svara att uppskatta. Ser vi istallet till,
exempelvis, bestamda variabler som langd och vikt dr dessa mycket lattare att mata.

For att uppskatta validitet kan man anvénda sig av en logisk analys av innehallet, en sa
kallad innehallsvaliditet. Den har analysen kopplas till de teoretiska referensramar som
valts for att genomfora undersokningen. Fragor och intervjuer utformas med hjalp av
denna information for att sedan genomféra matningen. Om fragorna har 6versatts korrekt
genom analysen och vi har fatt en god validitet tacker vi in fokusomradet. Ar
innehallsvaliditeten god har teorin omformulerats till bra fragor (Patel & Davidsson,
2003).

Ett annat satt att ga tillvaga, for att bedoma huruvida en undersékning har god validitet
eller ej, ar att anvanda sig av en sa kallad samtidig validitet. Nar det géller den samtidiga
validiteten jamfors utfallet pa det instrument som anvands med ett annat liknande
tillvagagangssatt. | det har fallet & det vanligt att man méater samma sak med olika
instrument. Har kan man till exempel genomféra en enkatundersékning som sedan
jamfors med svar fran ett antal intervjuer. Om svaren stammer vél 6verrens i de olika
tillvagagangssatten ar detta ett tecken pa god validitet (Patel & Davidsson, 2003).

2.6.1 Validiteten i arbetet

Validiteten i arbetet styrs av den information som vi har samlat in i form av intervjuer
och fokusgrupper. Vi valde att formulera ett antal fragor som agerade mallar och
riktlinjer infor de fokusgruppsmoéten vi arrangerade. Dessa fragor var vi valdigt noga med
att formulera val for att fa sa bra svar och information som mojligt. De har skrivits, sedan
andrats och omformulerats med hjélp av olika handledare. Vi har varit mycket noga med
vilken information vi anvant oss av och darmed sallat bort en hel del som inte ansags
relevant for resultatet. I och med de forberedelser och utformningar vi gjort anser vi att
validiteten i arbetet ar god.

2.7 Urvalsmetod

De tva huvudsakliga urvalsmetoderna som existerar ar sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Den férstnamnda metoden bygger pa att det finns en viss sannolikhet i
att en enhet, vilken som helst, ur var population skall fa delta i urvalet. Det behover
nodvandigtvis inte vara lika stor sannolikhet for alla enheter, krav finns dock pa att veta
hur stor den &r for olika enheter (Holme och Solvang, 1997). Icke-sannolikhetsurval &r
alla urval som inte uppfyller ovanstaende kriterier. Vi har valt att lista ett antal metoder
for att underlatta for den inte sa insatta lasaren.



2.7.1 Tillfallighetsurval

Innebér att de enheter forskaren valjer att anvanda ar de som éar lattast att fa tag i, kallas
aven for bekvamlighetsurval. Denna typ av urval ger vilseledande information om
populationen och kan darmed ej raknas som representativ. (Holme och Solvang, 1997)

2.7.2 Kvoturval

Ett kvoturval ar nar vi valjer ut olika personer utifran vissa, pa forhand, uppstéllda
kriterier t.ex. kon, alder, preferenser och inkomst. (Holme och Solvang, 1997)

2.7.3 Slumpmassiga urval

Vid ett slumpmassigt urval viljer forskaren att utga fran en plats dar det ar troligt att
finna relevanta respondenter. Risken vid den hér typen av urval dr att resultatet blir fargat
da undersokaren omedvetet véljer att fraga en viss typ av manniskor.

2.7.4 Stratifierat urval

Den hér typen av urval anvands nar man vill sakerstalla ett antal enheter av en specifik
typ. Genom att dessa enheter da hamnar i en grupp for sig kan vi, utifran det, gora ett
slumpmassigt urval inom gruppen. (Holme och Solvang, 1997)

2.7.5 Val av urvalsmetod

For att kunna fa den information som behdvdes valde vi att anvanda oss av ett kvoturval.
Var studie involverar kvinnor i en viss malgrupp vilka kommer att hamtas ur en given
databas. Det gor att ett slumpmassigt urval inte kan gora studien rattvisa eftersom
validiteten blir lagre da det kan forekomma respondenter ur fel malgrupp eller fel kén.
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3 Teoretisk referensram

| den teoretiska referensramen foljer den sekundérdata vi ansett vara relevant for var
forskningsfraga. Vi utgar fran begreppet varumérket, fortsatter med teori om
konsumentbeteende och avslutar med kdpbeslutsprocessen.

Vi har valt att rikta var litteraturinlasning mot konsumentbeteende,
varumarkesuppfattning, varumarkets psykologiska paverkan samt kdpbeslutsprocessen.
Anledningen till det ar att vi forst ville bilda oss en uppfattning om hur manniskor
generellt beter sig och agerar nar de ska inhandla en produkt. Denna kunskap tillsammans
med en vetskap om vad varuméarken innebar och hur de paverkar konsumenten gav oss en
storre forstaelse nar vi utvarderade den information vara empiriska studier visade.

3.1 Varumarke

Varumarkets ursprung stracker sig langt tillbaka i tiden. De forsta varumarkena, eller
bomaérkena som ar en mer korrekt beskrivning, tillkom i och med att man borjade mérka
sin boskap. For att skilja boskapen at brannmarkte man den med en stampel som gjorde
det mojligt att harleda till vem &garen var. Det hér ar en av de forsta formerna av ett
“varumérke”.

Uppmaérkningen av boskap kom senare att omfatta andra “varor”. En smed som méirkte
sitt smide med en stampel eller en konstnar som signerade sina konstverk var ocksa de
tidiga former av varumarken. De styrkte varans ursprung och dkthet samtidigt som de
atergav en viss status till den som exempelvis dgde ett konstverk av en erkant duktig
konstnar (Holger & Holmberg, 2002).

Om man ser till en vanlig definition av ett varumérke ar det alla tecken, bokstaver, siffror
och figurer som kan formas grafiskt. Dessa sarskiljer en aktdrs vara eller tjanst fran
liknande varor och tjanster fran andra aktérer pa marknaden. Ett varumarke kan vara
nagot sa enkelt som en logotyp eller ett namn men kan ockséa exempelvis vara en form,
farg, ljudslinga eller en forpackning (Hedén & McAndrew, 2005).

Keller (2003) menar att foretag, genom att marknadsfora utifran varumarken, underlattar
for konsumenten att organisera och strukturera dennes kunskap for en viss vara eller
tjanst. For att ett varumarke skall kunna na framgang maste det ha sina egna unika
egenskaper vilket gor att konsumenten kan sarskilja det fran andra, liknande, varumarken
och kanna att det passar dess 6nskemal (de Chernatony, 2006).

Kotler et al (2008) forklarar att varumarken har blivit en sa pass stark konkurrensfaktor
att néstan ingenting i dagens samhélle & omarkt. Det finns dock fortfarande produkter
som saljs utan varumérke och dessa ar upp till 40 % billigare &n motsvarande markt
produkt.

Ett varumarke &r en immateriell, men fortfarande avgorande, faktor om vad ett foretag
star for (Scott M. Davis, 2000). Konsumenter har oftast inte nagon relation till en produkt
eller service, de bygger sina relationer med varumarken. Ett varumarke representerar en
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uppsattning l6ften. Varumarket innebér foretroende, kontinuitet och en méngd olika
forvantningar. De starkaste varumarkena innehar en unik position i konsumentens sinne
och maste, for att maximera sin forsaljning, forstd hur konsumenterna tanker, agerar,
uppfattar och tar kopbeslut. Om man hér namnet Disney gar tankarna direkt till tecknad
film. Nar man hor Volvo tanker man osokt pa sakerhet. Om du blir ombedd att fort
ndmna en laskedryck valjer en forkrossande majoritet Coca-Cola. Ett varumarke
differentierar i dvrigt lika produkter och tjanster. Ar Eldorados ketchup samre &n Heinz?
Ar Gants kvalitet verkligen s& mycket battre an Dressmans? Scott M. Davis (2000) menar
att sa ar det formodligen inte.

Scott M. Davis (2000) talar vidare om att det som sarskiljer ledande varumarken fran
dess konkurrenter ar PATH:en de fardas for att nd det manskliga sinnet. PATH &r ingen
vanlig véag utan en akronym for promise, acceptance, trust and hope. Da dessa begrepp ar
hogst ogripbara kan man fraga sig om det verkligen ar mojligt att kopa dem? |
varumarkesvarlden ar det faktiskt mojligt, och det & nar ovanstaende begrepp blir
gripbara som det ar mojligt att skilja starka och svaga varumarken. Nar en kund kdper en
BMW é&r det sjalvfallet mojligt att siga att kunden har kopt ett palitligt, tidlost och
tekniskt avancerat fordon. Har kunden inte likval kopt prestige, design och en
forhoppning att andra manniskor skall se att denne har lyckats?

Som det kan utl&sas ovan fyller varumarken ett antal funktioner for konsumenten. Holger
och Holmberg (2002, s 110) skriver att ett varumarke bland annat kan kallas for en
informationsbarare, katalysator, imageskapare och garant samt att alla dessa funktioner
tillsammans ar vad som far konsumenten att kdnna ett mervérde.

Med varumérke som informationsbarare menar Holger och Holmberg (2002, ss 110-111)
att konsumenten har mojligheten att fa den information om pris, funktion och kvalitet
som han/hon efterfragar, detta genom varumérkets identifierande och individualiserande
formaga. Vidare skriver Holger och Holmberg att Sherry (1997) menar att termen
brandscape gor sig géllande héar. Det betyder att konsumenten, genom att placera ett
varumarke som referenspunkt, kan komma fram till sitt ”bésta kop” utifran att jimfora
produkter med varandra.

Varumarket som katalysator ar enligt Holger och Holmberg (2002, s 111) den egenskap
som underlattar for konsumenten att orientera sig pa marknaden och darmed ocksa sjalva
sok- och beslutsprocessen. Da beslutstiden for varor av denna typ ar kort ar detta av
hogsta vikt.

Varumarket som garant kan lata missvisande da det inte innebar att produkterna ar av hog
kvalitet, utan daremot att kvaliteten de uppvisar &r jamn. (Holger och Holmberg, 2002)
Det ar inte produktkvaliteten konsumenten ar ute efter utan helhetskvaliteten déar &ven
kringkvaliteten ar av betydelse. (Kotler et al, 2008).

Varumarke som imageskapare &r nagot som &r av storre betydelse vid ett kopbeslut
angaende hogklassiga markesprodukter. Holger och Holmberg (2002) skriver att det
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handlar om den bild av sig sjalva konsumenten vill projiciera till andra och att det i vissa
sammanhang &r viktigt for att bli socialt accepterad.

Samtidigt som varumarkena vaxte fram startade dven utformningen av en lagstiftning
som skulle skydda varumarken fran intrang. | varumarkeslagen star allt man behéver veta
om vad som kravs for att registrera och skydda ett varumarke samt en mycket
genomgaende beskrivning av vad ett varumarke ar.

Det finns tva olika sétt att fa ensamrétt pa ett varumarke. Det ena sattet ar att registrera
det hos Patent- och registreringsverket. Pa sa satt ar varumarket skyddat i det land dar det
ar registrerat. FOr att registreringen ska gélla i ett annat land krévs ytterligare en
registrering hos motsvarigheten i det berdrda landet. Ett registrerat varumarke halls
skyddat i 10 ar varpa den maste fornyas for att den ska fortsatta galla (Holger &
Holmberg, 2002).

Det andra sattet att fa ensamratt pd ett varumarke ar genom inarbetning. Om ett
varumarke &r vida kant, det kan vara inom ett visst omrade eller rentav ett land, kan man
fa ensamratten pa varumarket.

3.2 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar ett uttryck som omfattar hur vi ménniskor agerar runt de olika
behov vi har. En klassisk teori nar det géller behov & Mazlows behovstrappa. Den visar
pa sju olika steg dar det ena behovet maste uppfyllas for att nasta steg ska kunna
tillfredstallas. Langst ner pa behovstrappan finns (1) de fysiska behoven som innebéar de
allra mest grundldggande behoven vi manniskor har, behovet av att tillfredstélla hunger
och torst etc. Nasta steg ar (2) behovet av trygghet och sékerhet, att kénna sig utom fara,
exempelvis vetskapen om att ha tak dver huvudet. Det tredje steget &r (3) de sociala
behoven, mojligheten till interaktion med andra ménniskor och att kanna tillhorighet.
Steg fyra ar (4) behovet av sjalvkansla dar vi far uppméarksamhet och kanner
uppskattning. Som steg fem finner vi (5) de kognitiva behoven, mojligheten att utforska,
undersoka och forstd. Nast langst upp i behovstrappan finns (6) de estetiska behoven,
skonhet, symmetri och ordning. P& toppen av trappan finns (7) de sjalvforverkligande
behoven, att kunna leva ut sin fulla potential och forverkliga sig sjalv (Kotler et al.,
2005).

Mazlows modell har i sin tur utvecklats av andra aktdrer for att anpassas till olika
marknader och studier. Det schweiziska forsékringsbolaget, Swiss RE, har till exempel
ersatt behoven med varugrupper och varumérken. | botten pa Swiss RE:s modell visas
produkter och varor som kravs for dverlevnad sasom livsmedel och andra férnddenheter.
Efter att dessa behov stillats visar man pa Halifax Banking som ska sta for steget sékerhet
1 trappan. Levi’s finns med som exempel pé ett socialt varumérke som visar pa en viss
tillhorighet och gemenskap. Steget som motsvarar prestige eller sjélvaktning
symboliseras av Jaguar. Langst upp, pa steget for sjalvforverkligande finns foretaget The
Body Shop. Det &r inte bara ett varumarke utan ett stallningstagande. Modellen visar pa
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vilka steg som finns med for att ta sig langst upp pa trappan och de olika varumarkenas
olika roller pa respektive steg (de Chernatony, 2006).

Ett annat satt att se pa konsumentbeteende ar att det &r en studie av manniskors val, kop,
anvéndande av varor, tjanster, idéer samt upplevelser, allt for att stilla ett behov. Det &r
allting fran en tioarings dnskan om en ny innebandyklubba till en investering i en ny
stickmaskin for miljontals kronor (Solomon & Rabolt, 2009). Konsumentbeteendet styrs
ofta av en rad olika faktorer som till exempel demografi, alder, kon, och inkomst samt av
psykografiska faktorer som livsstil, personlighet och smak. Dessa faktorer far stor
betydelse da vissa foremal och foreteelser ar mer eller mindre accepterade i till exempel
den umgéangeskrets i vilken man vistas. Konsumtion och varumarken dar ett uttryck for
makt eller status dar den som har det senaste eller flest antal saker i slutdnden ar den som
har hogst status. Manniskor ar i viss man som skadespelare, de anvander konsumtion av
varor och upplevelser, for att pa samma satt som skadespelare anvander rekvisita, gestalta
den roll de spelar i samhallet (L6nn & Olofsson, 1997).

Konsumtionen har en tendens att fordndras efter olika situationer och héndelser i en
individs liv. Nar det sker en forandring av ndgon form, som till exempel ett foraldraskap,
nytt jobb eller vid byte av umgénge, tenderar dessa forandringar att paverka
konsumtionen. For att anpassa oss till vara nya forhallningssatt och var nya omgivning
forandras konsumtionen for att an en gang forverkliga den bild vi vill visa av oss sjalva
(Lonn & Olofsson, 1997). Somliga varumérken och trender &r inte accepterade i vissa
kretsar och detta kommer att paverka beteendet hos individen. Det finns olika kopplingar
mellan de personer som finns i individen vardag. Det kan vara personlighet,
gemensamma intressen eller nagot sa enkelt som vilka varumarken som anvands av
personerna man omges av (Solomon & Rabolt, 2009).

3.3 Kdpbeslutsprocessen

Det finns lika manga teorier och modeller Gver kdpbeslutsprocessen som det finns
forskare pa omradet. Ofta delas teorierna upp i olika steg dar nagot tas in och bearbetas i
huvudet pa den som ska tolka meddelandet. Vi har valt att visa pa nagra modeller som &r
av intresse.

Det spelar 6verlag ingen roll vilken typ av industri det talas om, konsumenter har en
tendens att alltid anvanda inkOpskriterier som pris, varde, bekvamlighet, innovation, antal
ar i branschen, kundservice, personlig relation och tidigare erfarenheter (Scott M. Davis,
2000).

Né&r Scott M. Davis (2000) gjorde en undersokning med konsumenter ur olika kategorier
fann han att foljande 9 kriterier var de mest frekventa.

1. Hog kvalitet och tillforlitlighet

2. Konsekvent prestationsformaga

3. Fortrogenhet

4. Tillganglighet och bekvamlighet
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Pris-vérde relation

Passar med konsumentens personlighet
Formaga att 16sa konsumentens problem
Kundservice

9. Reklam

N O

De tre forsta kriterierna kan ségas vara byggstenar hos den allra viktigaste egenskapen ett
varumarke har, dess fortroende hos konsumenterna. Nér det talas om fértroende menas att
konsumenterna vet exakt vad de kommer att fa vid ett eventuellt inkdp och att det ligger
inom de villkor de kanner sig bekvdma med (Scott M. Davis, 2000).

Nar det galler kopbeslutsprocessen ar det viktigt att forsta vilka steg konsumenten gar
igenom vid ett kop. Enligt Lonn & Olofsson kan beslutsprocessen delas upp i fem steg.
Det forsta som hander &r att kunden paverkas av en extern faktor, till exempel reklam, en
bild eller ett videoklipp. Konsumenten uppfattar nagot som leder till att han/hon soker
efter referenspunkter i minnet som kan klargora vad det &r han/hon ser och vad det
betyder. Efter att den externa faktorn tagits in kommer personen i fraga till steget dar
denna yttre paverkan tolkas. Hur kanner konsumenten infor det som han/hon reagerat pa?
Finns det redan en relation till det som tagits in och vilka slutsatser kan konsumenten dra
av dessa? Den tredje fasen ar nar en forstaelse for tinget eller budskapet uppstar. Vi tar in
budskapet och bildar oss en uppfattning. Uppfattningen satts i ett sammanhang vilket
leder in pa steg fyra dar konsumenten skapar sig en attityd gallande det som upplevts.
Gillar eller ogillar vi det? Slutligen nér allt detta bearbetats kommer vi till punkten dar en
avgorande handling sker. Kommer konsumenten att kopa en vara eller tjanst eller
kommer han/hon att avsta ett kop? (Lonn & Olofsson, 1997).

( )
L J
( )
L J
( )
L J
( )
L J
( )
q J \ 4
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(Lonn & Olofsson, 1997, s. 41)

En annan popular teori gallande kopbeslutsprocessen ar en femstegsmodell som ocksa
den tar upp ett antal faser som en konsument genomgar vid ett kop. Den delas upp i:

1. Problemidentifikation
2. Informationsinhamtning
3. Alternativa Idsningar

4. Kopeslut

5. Utvérdering av kop

1. Problemidentifikation

Konsumenten finner ett behov som inte ar tillfredsstallt. Det kan ha paverkats av inre
stimuli som till exempel hunger eller torst. Det kan ocksa vara en yttre paverkan, till
exempel doften av nybakat brod eller en reklam for en bil som visats pa TV.

2. Informationsinhamtning

Ofta leder behovet, i steget innan, till en informationsinhdmtning dar olika varor och
produkter jamfors. Detta beror pa hur stort behovet ar och hur mycket tid som
konsumenten &r villig att lagga ner pa att samla information. Informationen kan hamtas in
fran vanner och bekanta, fran internet eller saljpersonal.

3. Utvardering av alternativ

Nar informationen om produkten eller tjansten inhdmtas paborjas en utvardering om
vilket alternativ som passar bast. Faktorer som kan paverka utvarderingen &r till exempel,
pris, design, kvalitet och service. For- och nackdelarna vags mot varandra for att valet av
vara eller tjanst ska bli s& bra som mojligt.

4. Kopbeslut

Né&r utvéarderingen ar klar leder detta till ett kopbeslut. Vilken vara eller tjanst ska
inhandlas? Det ar inte bara attributen hos produkten som styr utfallet. Paverkan fran
personer i ens omgivning kan styra kdpbeslutet. Ett exempel kan vara att en kvinna ska
handla en produkt med vissa attribut medan hennes man foreslar ett annat alternativ som
han anser ar battre. Yttre faktorer kan dven komma att paverka ett kopbeslut.
Oforutsagbara utgifter kan stéra kopet eller sa kan varan vara slut i butiken nar kopet ska
genomforas.

5. Utvardering av kop

Efter att kopet genomforts pagar hela tiden en utvardering av varan eller tjansten,
medvetet eller omedvetet. Det ar viktigt att kunden blir néjd da det kan resultera i
ytterligare kop fran samma varumarke. En nojd kund sprider dven ryktet om produkten
till vanner och bekanta. Om kunden ar missnéjd blir utfallet raka motsatsen. En missnojd
kund kommer med stor sannolikhet inte att képa produkten igen och sprider, utéver det,
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dalig word-of-mouth till personer i sin omgivning.
(Kotler et al., 2005)

Att bygga starka varumarken &r ett av de viktigaste malen néar det kommer till produkt-
och varumirkeshantering. Tidigare modeller s& som Aakers “brand equity model” och
Kellers ”customer-based brand equity model” har haft tung fokus pa hur konsumenter
uppfattar och utvarderar varumarken. Detta genom att undersoka specifika
kunskapsstrukturer som varumarkesmedvetenhet, dess image och personlighet
(perceptuell och kognitiv forskning). Mer aktuell forskning séger dock att det &r viktigt
att behandla hur konsumenter bygger varumarkesrelationer i likhet med hur de bygger
relationer i deras privatliv (relationsforskning) (Esch, Langner, Schmitt och Geus, 2006).

Det finns tva distinkta typer av varumarkeskannedom: varumarkesmedvetenhet och
image. Dessa tva dimensioner har blivit bekraftade genom tidigare
marknadsundersokningar (Agarwal and Rao0,1996 ; Mackay, 2001; Pappu et al., 2005).

Varumarkesmedvetenhet ar hur vl etsat varumarket ar i minnet hos konsumenten, medan
image ar de starka, fordelaktiga och unika varumérkesassociationerna som finns i
konsumentens minne. Enligt Keller (1993) ar varumarkesmedvetenhet en nddvéndig
forutsattning for att en varumérkesimage skall kunna skapas. Genom att Schuiling och
Kapferer (2004) har visat att medvetenhet faktiskt ar relaterat till manga vérdefulla
dimensioner av image pastar Esch, Langner, Schmitt och Geus (2006) att:

H1. Varumarkesmedvetenhet har en positiv effekt pa dess image.

Perceptuella och kognitiva modeller menar att varumarkeskannedomen paverkar
konsumentens installning till varumarket, definierat som uppfattningar, preferenser och
det behov som grundas i marknadsmixaktiviteterna. For att kunna faststilla denna
paverkan urskiljer vi tva dimensioner av konsumentbeteende: nuvarande och framtida
beteende. Nuvarande beteende kan refereras till inkdp av varumdrket samt dess
anvandning. Framtida beteende refererar i sin tur till intentioner att kdpa varumaérket i
framtiden. Genom att folja Kellers (1993) “customer-based brand equity model” antar
Esch, Langner, Schmitt och Geus (2006) att varumarkeskannedomen péaverkar aktuella
inkdp och anvandningar av varumarken.

H2. Varumarkesmedvetenhet har en positiv effekt pa aktuella inkop.
H3. Varumarkesimage har en positiv effekt pa aktuella inkop.

Vidare har det dven diskuterats att “brand equity ” inte bara har ett omedelbart virde utan
ocksa ett langsiktigt sadant, genom att det garanterar framtida intakter (Aaker, 1996).
Darav havdar Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) att varuméarkeskdnnedom &ven
paverkar det framtida konsumentbeteendet.

H4. Varumarkesmedvetenhet har en positiv effekt pa framtida inkop.
H5. Varumarkesimage har en positiv effekt pa framtida inkop.
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Forskning runt varumarkesrelationer erbjuder ett annorlunda synsatt. Esch, Langner,
Schmitt och Geus (2006) menar att varumarken paverkar, inte enbart konsumenter genom
vetskapen konsumenten har i sinnet utan att det ocksa ar en del av den psyko-sociala-
kulturella kontexten hos konsumenten. Detta gor att denne ingar i varumarkesrelationer
som liknar de personliga relationer som ingas med andra méanniskor. | litteraturen om
varumarkesrelationer finns det inte lika V&l definierade konstruktioner som
varumarkesmedvetenhet och image. Forskning om varumarkesrelationer bygger pa
kvalitativa tillvagagangssatt och ger en djupare forstaelse. For att lattare kunna hantera
materialet anvander man tva olika typer av relationer; bytes- och gemensamma relationer.

Bytesaspekterna i en personlig relation involverar ekonomiska faktorer och erbjuder
primért praktiska fordelar. Det ultimata utfallet i en bytesrelation ar tillfredsstallelse.
Motsatsen till detta & de gemensamma aspekterna i en relation som involverar kanslor.
Tillit/fortroende har visat sig vara hornstenen for en sadan relation (Esch, Langner,
Schmitt och Geus, 2006).

Da relationer definieras som interaktioner 6ver tid kan man séga att sjélva essensen i en
relation &r nagon form av 6msesidigt beroende mellan de involverade parterna. Darfor
anvander Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) ytterligare ett begrepp som motsvarar
detta beroende, namligen varumarkestillgivenhet.

Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) har undersokt vilka empiriska relationer som
finns mellan relationsbegreppen och hur man kan relatera dessa till
varumarkesmedvetenhet och image. Forst och framst talar de om att bade image och
varumarkesmedvetenhet maste existera for att tillfredsstéllelse och fortroende skall kunna
utvinnas. Genom dessa antaganden drar de foljande slutsatser:

H6. Medvetenhet har en positiv effekt pa tillfredsstallelse.
H7. Medvetenhet har en positiv effekt pa fortroende.

H8. Image har en positiv effekt pa tillfredsstallelse.

H9. Image har en positiv effekt pa fortroende.

Dessutom talar Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) om att ta hansyn till
relationerna mellan de olika relationsbegreppen. Som det tidigare namndes antas det att
tillfredsstéllelse och fortroende &r resultatet av bytes- och gemensamma relationer, samt
att tillgivenhet reflekterar varumarkesrelationen 6ver en langre tid. Da hypotesen inte
visar nagon speciell relation mellan tillfredsstéllelse och fortroende, men att dessa bada
begrepp tillsammans resulterar i tillgivenhet antar forskarna féljande:

H10. Tillfredsstallelse har en positiv effekt pa tillgivenhet.
H11. Fortroende har en positiv effekt pa tillgivenhet.

Esch, Langner, Schmitt och Geus (2006) menar att den langsiktiga varumarkesrelationen,
dvs. varumarkestillgivenhet ar den avgorande determinanten vid bestimmande av bade
aktuellt och framtida kopbeteende. Detta da Chaudhuri och Holbrook (2001) i en artikel
finner att en bra relation till ett varumérke leder till att konsumenten slipper
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anstrangningen att soka och bygga nya relationer med andra varumérken. Dessutom sager
McAlexander et al (2003) och Thomson et al. (2005) att det genom band, kopplingar och
relationer med varumarken gar att gora starka forutséagelser om hur ofta varumérket
inhandlades tidigare och hur det kommer att inhandlas i framtiden. Med dessa underlag
drar Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) foljande slutsatser.

H12. Tillgivenhet har en positiv effekt pa aktuella inkop.
H13. Tillgivenhet har en positiv effekt pa framtida inkop.

Till sist sager Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) att relationen mellan de tva
ovanstaende variablerna ocksa maste raknas in, och pa sa satt forma féljande pastaende.

H14- Aktuella inkop har en positiv effekt pa framtida inkop.
Genom att sammanstalla alla ovanstdende pastaenden har Esch, Langner, Schmitt och
Geus (2006) format en modell dér det verskadlig gar att se de olika relationerna.

Brand Brand Behavioral
Knowledge Relationship Outcomes
|H3]
| = |
Brand Brand Current
— H6 . .
awareness satisfaction purchase
H7 }H 12
Brand @E
attachment
H8 H11 Eﬂ 3
] Brand Ho Brand Future
image trust purchase
H4
H5
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4 Empiri
| det har kapitlet redovisar vi det empiriska resultat vi fick genom var kvalitativa

undersokning. Empirin ar uppdelad i frdgor med tillnérande svar, i samma ordning som
de togs upp under diskussionerna.

Efter ett moget dvervagande kom vi 6verens om att det optimala for var fragestéllning ar
att angripa problemet pa ett kvalitativt tillvagagangssatt, narmare bestamt med hjélp av
fokusgrupper.

Genom att forfattarna arbetar for MQ Retail AB foll det sig naturligt att undersoka om
det var mojligt att fa tillgang till deras kundklubbsdatabas eftersom den &r s pass stor
och diversifierad. Efter att ha fatt ett positivt svar valde vi att dra den empiriska
avgransningen har.

Varje fokusgrupp innehdll 4-6 deltagare inom den bestimda malgruppen. Deltagarna
valdes ut genom perimetrar sa som civilstatus, etnicitet, alder och vart i landet de bor. 8
av 10 deltagare var direkt hamtade ur MQ Retail AB:s kundklubbsregister och de andra
tva var utvalda i var egen bekantskapskrets. Anledningen till detta var att vi ville fa ett sa
brett spektrum som mojligt for att kunna na en hogre validitet.

Forsman, Alma 31 ar, Goteborg, baskund
Stenberg, Lotta 40 ar, Askim, silverkund
Ludwigson, Lina 20 ar, MélInlycke, baskund
Karlsson, Jennie 35 ar, Goteborg, guldkund
Rapp, Sara 29 ar, Goteborg, silverkund
Odell, Emelie 22 ar, Goteborg, potentiell kund
Arnkleve, Mona 34 ar, Goteborg, baskund
Klaesson, Mari 25 ar, Hisings Backa, guldkund
Borjesson, Moa 21 ar, Goteborg, potentiell kund

Backbro, Johanna 31 ar, Partille, guldkund

Nedan har vi valt att sasmmanstalla de fragor vi stéallde till de bada fokusgrupperna, samt
deltagarnas resonemang. Vi har grupperat svaren for att fa en mer dverskadlig text.

e Vad &r ett varumarke?

Nar denna fraga stélldes till personerna i de bada fokusgrupperna var alla 6verens om att
det ar ett valdigt komplext uttryck att forsoka forklara. Alla visste vad det innebar men
det &r svart att sétta fingret pa vad ett varumarke egentligen ar. De flesta hade som forsta
utgangspunkt att ett varumarke ar en symbol eller en text. Nar sedan diskussionen kring
fragan startade dok begrepp som kvalitet, igenkannande, status, livsstil och design upp.
De har var valdigt centrala begrepp som samtliga deltagare var villiga att halla med om.
Dock var det ofta de yngre deltagarna, Lina, Moa och Emelie, som forst ndmnde livsstil
och status medan de &ldre géarna talade om produktkvalitet. Tva av personerna i den forsta
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fokusgruppen namnde att det ofta var nagot materiellt, ett ting eller en produkt av nagon
form. De andra menade pa att det dven kunde vara immateriella ting, t.ex. en tjanst.

e Vad kannetecknar ett bra varumarke?

Det vanligast forekommande svaret pd den har fragan var att ett bra varumarke
innefattade god kvalitet. Vad kvalitet ar for deltagarna tas upp i nastkommande fraga. En
intressant iakttagelse under de tva fokusgrupperna var att svaren skiljde sig en hel del
beroende hur den person som forst inledde diskussionen svarade pa fragan.

Lina menade att ett bra varumarke kunde omfatta ett koncept, en helhet genom flera olika
produkter, tjanster och service i olika former. En annan deltagare, Alma, menade att ett
bra varuméarke ar nagot som lever upp till konsumentens forvantningar. Om det inte
skulle gora detta kan bilden av foretaget eller varumaérket skadas. Ett varumarke forvéantas
bland annat halla samma produktkvalitet gang efter gang och avvikelser ar séllan
uppskattade. En liten del kan forstéra en helhet.

| fokusgrupp 2 kom kvalitet pa tal forst senare i diskussionen, men nar det val togs upp
holl samtliga deltagare med om att det var ett av de viktigaste begreppen nar det galler ett
bra varumérke.

Sara menade att ett bra varumarke var nagot unikt, en unik produkt eller tjanst som
avslojade vilket varumarket var. Hon fick medhall av de fem 6vriga deltagarna. Moa
menade ocksa pa att ett bra varumérke inte bara star for en viss kvalitet pa produkter och
tjanster utan att det dven handlar om mervarde samt att det ar viktigt for ett foretag att
aven ha goda varderingar. Det var saldes viktigt att varumarket forde med sig ett gott
rykte, bland annat nar det galler miljofragor och socialt ansvarstagande. Vidare ansag
Mona att ett kdnnetecken for ett bra varumaérke ar nar det blir plagierat. Att det anses vara
vart att plagiera ett varuméarke tyckte Mona var en stark stampel pa att varumarket har en
stabil stallning pa en viss marknad. Huruvida plagiat &r bra eller inte lamnar vi till ndgon
annan att behandla och diskutera.

e Definiera kvalitet nar det galler klader?

Nar det galler kvalitet i klader var alla Gverens om nagra centrala begrepp &ven har.
Hallbarhet, tvétthardighet, snitt som ar bestandiga, kdpvillkor sd som t.ex. Gppet kop och
bytesratt samt bra service fran butikspersonal och kundcenter.

| den ena fokusgruppen kom fokus att kretsa mycket kring i vilken prisklass kladerna lag.
De hade hoga forvantningar pa dyra plagg medan forvantningarna pa billigare plaggs
produktkvalitet var mindre viktig, eller obefintlig. Emelie menade pa att ett en topp fran
ett dyrt marke borde vara av béttre kvalitet och halla langre. Skulle detta inte vara fallet
hade besvikelsen varit mycket storre an om toppen hade kostat en fjardedel. Da hade hon
eventuellt raknat med att den bara skulle halla for anvandning ett fatal ganger. Den dyra
toppens bristande kvalitet hade lett till ett minskat fortroende for varumarket.
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| bada grupperna var alla ense om att servicenivan hos ett varumarke, till exempel
personalen i en butik, var mycket viktig for hur kvaliteten hos kladerna upplevdes. En
produkt som inte holl mattet ursaktades mer om butikspersonalen hade varit hjalpsam och
trevlig vid sjalva kopet &n om denna service uteblivit. Om kunden daremot blivit daligt
behandlad i butiken menade flertalet deltagare pa att de upplevde samre kvalitet i sjalva
plagget. Johanna menade att det fanns psykologiska faktorer som spelade in. Om man har
en positiv kénsla i butiken finns detta kvar nar det inhandlade plagget sedan anvands.
Ké&nslan och plagget kopplas ihop och bidrar till en positiv sinnesstdmning.

e Nar ar varumarket viktigt? (Produkter)

En central fraga for att ta reda pa huruvida varumarket spelar stor roll vid ett kladinkop
var att fraga nar varumarket spelar extra stor roll, da i form av produkter. Det fanns inga
krav pa att svaren skulle omfatta textilier utan fragan stalldes pa en generell basis.

Samtliga deltagare var ytterst ense om att det spelade stor roll vid inkdp av en dyrare vara
eller tjanst. Nar till exempel en ny bil eller en spis skulle inhandlas var varumarket av stor
betydelse. Det var ingen som ansag att varumarket vid ett sadant inkop spelade en liten
roll. Samma sak géllde for matvaror. Har utgick de allra flesta frn vilka marken och
produkter som de brukade handla och sedan fortsatte man med dessa varor. Det blev en
sorts trygghet 1 kopmonstret dar “varfor overge ett vinnande koncept” mentaliteten slog
igenom. Moa ansag att varumarket spelade stor roll vid kép av matvaror som kunde
”skada” henne, till exempel kyckling och kott. Hon valde uteslutande att kopa varor dar
produktens ursprung kunde starkas.

Diskussionen tidigare hade mest kretsat kring klader och kladers varumérken. Trots att
fragan var generell fanns anda tron om att ndgon av deltagarna i fokusgrupperna skulle
svara vid ett kladinkép, men detta skedde inte. Ingen av deltagarna namnde att
varumarket skulle vara viktigt vid ett kladinkop.

Mona menade att varumarket sallan spelade roll vare sig det gallde mat, klader eller
hemelektronik. Hennes fokus handlade mer om att det var viktigt med hur man
spenderade sin fritid. Upplevelser och kvalitetstid kostade mer an att vélja varumarken,
produkter och tjanster.

e Vilken betydelse har varumarket vid ett kladink6p?

Varumarket &r som vi konstaterat sedan tidigare viktigt for vara deltagare vid inkdp av
dyrare varor och vid inkdp av bland annat matvaror. Varumarkets betydelse vid ett
kladinkop fick olika betydelse &ven har beroende pa vilken sorts plagg som skall
inhandlas.

Moa menar att varumarket ar viktigt om det ar nagot plagg som ar unikt for just ett

speciellt varumarke. Detta kan gestaltas i form av en unik farg eller i detaljer som inte
finns pa plagg av andra varumérken.
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Gemensamt for samtliga deltagare var att varumérket spelade stor roll nar de skulle
inhandla ett plagg som anvands mycket. De tva mest framstaende plaggen var jackor och
jeans. Det var viktigt att ha en jacka av ett valkant varumarke, ofta fran en speciell
jacktillverkare. Detsamma gallde jeans. De flesta hade ett favoritméarke med modeller
som passade just dem och dessa jeans fortsatte man att inhandla. Vid det forsta kdpet av
ett nytt marke, nar det géller plagg som anvandes mycket, gick de flesta av deltagarna pa
vad vanner och bekanta hade for erfarenheter av varumarket samt om imagen och
designen var den ratta. De inhandlade plaggen utvdrderades sedan noggrant, innan de
kunde anses vara ett favoritmérke dar ett nytt kop var troligt.

Nér det galler var man koper sina varumérken fanns vissa klara tendenser. Alla hade en
viss rutt som de brukade ga nar de var pa stan, i det har fallet i Goteborg. De hade vissa
butiker de alltid besokte och ett antal som fick besok ibland. Rutiner och vanor var
valdigt viktiga och de brots séllan. For att en helt ny butik, for deltagarna, skulle bestkas
kravdes att de fatt reda pa den av nagon i dess omgivning alternativt att butiken hade
nagot unikt, nytt eller spannande som inte gick att fa tag pa ndgon annanstans.

e Arvarumarket lika viktigt vid kop av ett par jeans som vid kop av en topp?

Som vi namnde i fragan ovan fanns det klara tendenser kring vilka plagg som krévde mer
efterforskning &n andra. Jackor och jeans var de plagg som &gnades mest
uppmarksamhet, detta for att hitta sa bra plagg som mojligt. Sara ansag dock att
varumarket ar viktigt vid kop av underklader, mer specifikt trosor, nagot som &vriga
deltagare inte héll med om. Toppar, strumpor, klanningar och tights spelade mindre roll
om de var av ett kant varumarke eller inte. Vissa plagg sasom T-shirts, toppar och tights
ansags vara forbrukningsvaror och darfor lades inte lika mycket vikt vid dessa inkép som
vid inkdp av ett mer betydelsefullt plagg. Dessa varor var ocksa oftare foremal for
impulskdp &n kop av till exempel en jacka.

e Arvarumarket viktigare for en kvinna an for en man?

Bada grupperna svarade att varumarket ar viktigare for man an for kvinnor. Detta tror de
beror pa att man, rent generellt, handlar det som har fungerat vid tidigare tillfallen.

Mannen hittar en stil dar det sikra gar fore det osékra och kladerna inhandlas ofta med
hjalp av tidigare erfarenheter och olika rutiner. Jobbet spelar ofta in i valet av klader.
Deltagarna menade att ndgon som arbetar i civila klader ofta véljer méarken med noga
Overseende medan de som jobbar i arbetskldder inte bryr sig sdrskilt mycket om
varumérke pa just dessa, men desto mer nar de klar sig pa sin fritid.

En annan viktig faktor, menade Mona, var att utbudet pa herrklader bara ar en brakdel av
utbudet for kvinnor. Flera deltagare holl med om detta samtidigt som de sade att ménnen
inte har samma talamod néar de handlar klader. Alma ndmnde att erfarenheten efter att ha
varit och handlat med sin man var att nar hon besokt sju affarer under dagen pa stan hade
mannen bara besokt tva. Mari menade att mannen vet i vilken butik de kan kopa de
klader som passar just dem allra bast, gar till dessa butiker och gor sina ink6p och sedan
har de handlat fardigt.
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e Vid vilken situation spelar varumarket storst roll?

Da vi riktat oss till en malgrupp i dldrarna 20-40 ar ansag vi att det skulle vara valdigt
intressant att fa hora i vilken alder varumarket spelar som storst roll for kvinnor. Svaret
var det absolut mest enhalliga av samtliga vi erhdll. I tonaren har varumarket allra storst
betydelse enligt deltagarna i fokusgrupperna. | hogstadiet och gymnasiet ar det en del av
att tillhora vissa sociala strukturer och for att fa vara med i vissa kretsar. Att bara ratt
varumarke betyder i dessa fall valdigt mycket. Det finns inga tankar pa kvalitet eller
passform, utan status och tillhdrighet ar de faktorer som styr dver vilka varumarken som
skall anvéndas.

Johanna menade att nar man blir dldre finner de flesta en inre trygghet som bland annat
avspeglar sig i vilka klaéder man bar. Behovet av att hdvda sig inom bekantskapskretsen
blir mindre nar det géller vilka klader man béar. Det finns fortfarande en sorts stravan efter
att ”vara ratt” men da handlar det snarare om var man bor eller vilken bil man kor.

Lotta havdade i sin tur att varumarken spelar olika stor roll beroende pa omradet dar man
bor. Om du bor i ndgot som kan ses som ett finare omrade spelar varumarket sannolikt en
storre roll. Det galler saval bil och hus som klader, intressen och fritidssysselsattningar.

Mona och Moa menade dock att det & mer vanligt idag bland ungdomar att man inte
behdver ha vissa specifika plagg da modet kanns mer 6ppet an for tio ar sedan. Ingenting
ar egentligen fel utan det ar okej att kla sig som man kéanner for. Da antalet varuméarken
hela tiden blir fler blir det &ven mer accepterat att ha olika stilar och varumarken an bara
ett specifikt som det fanns tendenser till tidigare.
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5 Analys

| analyskapitlet kopplar vi samman den teoretiska referensramen med resultatet fran den
empiriska studien. Vi visar vart den stammer samt i vilka avseenden teorin och empirin
skiljer sig at.

Vad ar ett varumarke?

Enligt Hedén & McAndrew (2005) kan ett varumarke vara ett namn eller en symbol men
ocksa en form, farg, ljudslinga eller forpackning. Deltagarna i fokusgrupperna hade
svarigheter med att definiera begreppet men hoéll i det stora hela med om pastaendet ovan.
Det var forst och framst de yngre i grupperna som myntade ord som livsstil och status
medan de &dldre gédrna talade om namn, text eller symboler.

Precis som Scott M. Davis (2000) menade nagra i fokusgrupperna, framforallt de yngre,
att ett varumarke inte bara ar nagot hart utan ocksa kan innefatta en mangd olika
mervarden och mjuka varden. Nar nagon handlar ett visst plagg far man inte bara just det
plagget. Med foljer dven foretaget som tillverkar plaggets vérderingar, image och
associationer. Det har menade nagra av respondenterna var nagot som de var medvetna
om men inte tankte pa under sjalva kopet. Huruvida det var undermedvetet eller om det
snarare var slumpartat ar svart att svara pa, men medvetenheten om varumarket fanns
hela tiden med och paverkade.

Vidare kan vi se att Scott M. Davis teori om att olika varumarken foljer olika PATH:er,
dvs. egenskaper som skiljer ett varumarke fran ett annat, stimmer ganska val dverrens
med vad respondenterna svarade pa fragorna angaende vad ett varumarke A&r.
Forkortningen som star for promise, acceptance, trust and hope stodjer det vi namner
ovan om att ett varumérke aven kan innefatta mjuka véarden samt mervérden vid kop av
en viss produkt eller tjanst. | kapitlet om teori stélls frdgan om du vid ett kop aven BMW
kanske inte bara koper ett palitligt, tidlost och tekniskt avancerat fordon utan aven koper
dig mjuka vérden sasom prestige, design och férhoppningen om att andra ska se att du
lyckats?

Definitionen har blivit allt bredare med aren och detta menade fokusgruppsdeltagarna
bidrog till att det &r ett svardefinierat uttryck med en mangd olika betydelser for varje
unik individ. Forklaringen ovan, dar varumérket bendmns som en symbol eller text i
nagon form, kanns valdigt enkel rent praktiskt men deltagarna tyckte att det fanns en
underforstadd betydelse av begreppet varuméarke som innefattade mycket mer &n nagot
hart véarde i form av en symbol eller ett namn.

Vad kannetecknar ett bra varuméarke?

Det forsta som kom pa tal, for alla olika aldersgrupper, var att ett bra varumarke innebar
en god produktkvalitet. Kotler et al (2008) talar om att det férutom produktkvalitet finns
den sa kallade kringkvaliteten; hur god servicen &r nar det galler bl.a. butikspersonal och
reklamationshantering med mera. Holger & Holmberg (2002) menar vidare att det inte &r
en hog produktkvalitet som &r det primdra, utan att de olika kvalitetsattributen foretagen
uppvisar skall vara jamna. Véra deltagare ansdg att detta stammer vial. Aven om
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produktkvaliteten &r extraordindr kommer de inte vara lojala kunder om inte resterande
attribut haller en fullgod standard.

Som ett flertal deltagare namnde &r det manga kringvarden som spelar in.
Miljomedvetenhet och ansvarstagande for anstillda internationellt kan paverka
uppfattningen om ett varumérke. Som Holger & Holmberg (2002) ndmner kan ett gott
intryck leda till en 6kad tillit for ett specifikt varumérke. Detta resonemang fick stort std
i fokusgrupperna dar det talades om att produktkvaliteten uppfattades som battre om de
som kunder bemottes val i butiken vid kdpet. De menade att om servicen var god kan
detta medfora att kringkvaliteten bidrar till ett 6kat fortroende for varumarket.

De Chernatony (2006) sager att ett framgangsrikt varumarke maste ha sina egna unika
egenskaper som gor att konsumenterna kan sarskilja det fran andra, likartade,
varumarken. Detta talade aven Sara om. Hon ansdg, i likhet med Chernatony, att ett
viktigt kannetecken for ett bra varumdarke &r dess unika egenskaper. Det behover
nodvandigtvis inte vara sjalva produkten, utan kan omfatta attribut sd som service och
butiksutformning. Att kénna igen ett varuméarke genom ett unikt attribut kunde i viss man
bidra till att varumarket fick ett battra mottagande. Har menade dven Mona pa att det
ibland var viktigt att en produkt hade just ett sareget utseende for att det skulle vara latt
att identifiera det gentemot konkurrenter. En aspekt var ur bekvamlighetssynpunkt. Om
en produkt var utformad pa ett visst satt var den enklare att urskilja ur en stérre mangd
vilket underlattar vid ett inkdp.

Lina talade om att sjalva varumarkeskonceptet ar det mest relevanta for att ett varumérke
skall anses som bra. Sara var inne pa samma linje och sade att ett bra varumarke ar nagot
unikt som sarskiljer det fran andra, likartade, foretag. Bada deras resonemang paminner
om Scott M. Davis’ (2000) som sédger att de starkaste varumarkena innehar en unik
position i konsumenternas sinnen samt att de infriar 16ften och férvantningar.

Monas resonemang angaende kriteriet att ett bra varumarke ar ndgot som utsatts for
plagiering ar hogst intressant. Detta &r inget som nagon teori vi har kommit 6ver stoder.
Det ar helt klart en intressant aspekt som tal att undersdkas da det ar latt att enbart se
plagiering som nagot negativt.

Definiera kvalitet nar det galler klader.

Vi valde att stalla denna fraga till vara fokusgrupper eftersom kvalitet &r ett begrepp som
ofta kommer pa tal nar manniskor ombes att skilja pa olika produkter. Det ar dock, precis
som varumarke, ett begrepp som &r svardefinierat och vagt vilket gjorde att vi kande det
relevant att undersoka vad kvalitet egentligen innebdr for gemene man.

Heden & McAndrew (2005) talar om att varje individ exakt vet vad de menar nar de talar
om bra och dalig kvalitet. Det ar dock inte helt latt att forklara vad det ar som menas med
begreppet. Kvalitet innehaller mycket abstrakta egenskaper och ar ofta subjektiva, den
relateras alltsa till de varderingar och forvantningar individen har pa produkten.
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Kotler et al. (2008) séger att kvalitet & huruvida helhetsupplevelsen av en produkt eller
service Klarar av att bara, och tillfredsstélla, de férvantningar och undermedvetna behov
konsumenten har. Vidare talar Kotler om att det gar att sarskilja tva typer av kvalitet;
kérnkvaliteten som kretsar kring produkten och dess funktionalitet, samt kringkvaliteten
som &r kvaliteten pa resterande, mer abstrakta saker, som t.ex. service.

Vara deltagare borjade genast med att definiera kvalitet med begrepp som hallbarhet,
passform och tvatthardighet. Vi markte alltsa redan tidigt att det ar produktkvaliteten som
ligger langst fram i medvetandet. Efter en stunds diskussion borjade vara deltagare att
fordjupa sig i fragan och valde att tala om attribut som serviceniva, butikspersonal och
villkor. De enades relativt fort om att karnkvaliteten ar nagot man tar for givet vid kop av
dyra plagg, men att kringkvaliteten ar hogst delaktig néar de skall ta beslut om framtida
inkdp av samma varumarke. Om de blev daligt behandlade i butiken upplevde vara
respondenter att de forlorade fortroendet for varumarket och blev mer negativt installda
till det.

Nar ar varumarket viktigt?

Alla deltagare var Gverens om att ett varumarke spelar en mycket stor roll vid kdp av
matvaror och dylikt. Swiss RE har, i sin varumarkesversion av Mazlows behovspyramid,
placerat livsmedel och liknande fornddenheter langst ner, alltsd som de mest
grundlaggande behoven (de Chernatony, 2006). Att det ar viktigt med varumarken pa
primara varor &r alltsa logiskt och i linje med vad forfattaren menar. Vidare talade vara
deltagare, framforallt de dldre, om att varumarket ocksa spelar stor roll vid inkép av
dyrare, men fortfarande avgdrande, produkter sa som spis och bil. Kotler et al (2005)
séger att steg 2 i Mazlows pyramid &r behovet av trygghet och sékerhet. Att just de dyra
produkterna hamnar pa det har trappsteget kanns naturligt da en dyr investering som inte
uppfyller de forvantningar som kunden har kan leda till orolighet och angest. Om kunden
daremot valjer att inhandla en dyrare vara fran ett erkant varumarke med ryktbart god
service och med stadiga garantier forsvinner denna orolighet och ersétts med en form av
trygghet och sakerhetskansla.

Precis som  Swiss RE:s varumarkesversion av  behovstrappan, menar
fokusgruppsdeltagarna att varumérken har betydelse nar det géller sociala sammanhang.
De tycker att varumarket har sarskilt stor betydelse i tonaren men att det dven lever kvar i
en annan form vid en hogre alder. Vid en hogre alder menade respondenterna att det var
andra varor an klader som fick storre betydelse. En bil av ett kvalitetsmarke, en
avancerad barnvagn eller en pool kunde da fa stor inverkan. I likhet med Holger och
Holmberg (2002), som menar att konsumenten vill projicera en viss bild av sig sjalv infor
andra for att pa sa satt kanske bli socialt accepterad, menade de deltagare som bodde i ett
villaomrade att de i viss man kunde identifiera sig med detta. Det var ofta viktigt att
framsta som framgangsrik infor sina grannar och visa vem man var med hjélp av bland
annat varor eller produkter.

Sjalvforverkligande genom att kdpa miljovanliga alternativ eller genom att skénka pengar
till ett valgorande andamal ar tva exempel pa motsvarigheten till det Oversta steget i
behovstrappan dar ett stallningstagande och sjalvforverkligande aterfinns. Ett par
personer i fokusgruppen menade att detta stamde i den man att de garna spenderade en
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eller ett par kronor extra pa en produkt som kanske var framstalld ekologiskt eller utav
ekologiskt odlade ravaror. Det fanns en sorts drift efter sjalvbekraftelse dar de menade pa
att kopet av dessa varor bidrog till att de kénde sig lite ”duktigare” och lite mer humana.

Vilken betydelse har varumarket vid ett kladinkop?

Esch, Langner, Schmitt och Geus, (2006) pastar att varuméarkeskannedomen har en
positiv effekt pa bade aktuella och framtida inkop. Enligt majoriteten av vara deltagare ar
detta korrekt, har de ett favoritmarke inom en viss produktgrupp tenderar de att forst
utvérdera utbudet dar innan de valde att soka sig vidare. Vidare talade ett par deltagare
om att de har sina “rundor” som genomgas varje gang de soker efter nya plagg. Det fanns
en viss butiksrutt som foljdes och det gjordes sallan avvikelser fran denna.

Kotler et al (2008) sager att de flesta konsumenter genomgar en femstegsmodell vid en
inkdpsprocess; problemidentifikation, informationsinhdmtning, utvardering av alternativ,
kopbeslut och utvérdering av kop. Vid inkdp av ett plagg som &r nagot dyrare, till
exempel en jacka, valjer deltagarna ofta att lyssna pa rekommendationer fran vanner eller
att l&sa sig till information om en specifik produkt. Efter detta utvérderar de alternativen
med hjalp av kriterier som pris, kvalitet och design. Det stimmer bra Overens med
uppfattningen hos Scott M. Davis (2000) som ndmner att konsumenter har en tendens att
anvanda inkopskriterier som varde, innovation, pris och service. Dessa faktorer vags
sedan noga in i kdpprocessen som kan komma att ta lite langre tid an da en billigare
produkt ska inhandlas. Deltagarna staller sig bl.a. frdgor som; Betalar jag for design eller
kvalitet? Kan jag anvanda plagget under en langre tid? Vilka fordelar har detta plagg
gentemot konkurrenter? Alla de svar som samlas in bidrar i slutdndan till valet av
produkt.

Vid vilken situation spelar varumarket storst roll?

Lonn & Olofsson (1997) héavdar att konsumentbeteende kan hérledas till faktorer som
demografi, alder, kon, inkomst, livsstil, personlighet och smak. Vidare talar forfattarna
om att konsumtionsbeteendet tenderar att dndras efter hur en individs personliga situation
forandras, till exempel fordldraskap, byte av umgéngeskrets eller ett nytt jobb. Solomon
& Rabolt (2009) sager ocksa att det finns kopplingar mellan varumérken och personerna
individen har runt sig. Det kan vara deras personligheter, vilka gemensamma intressen
som finns eller vilka varumarken som ar populdra i umgangeskretsen.

Samtliga deltagare menade att varumarket spelar som storst roll for tonaringar pa
hogstadie- och gymnasieniva, alltsa att dldern ar en avgoérande faktor. Efter det talade de
om att det egentligen ar underliggande faktorer som gor att varumarket blir sa pass
viktigt, det handlar om ungdomarnas mdjlighet att fa kanna sig accepterade i vissa
grupper. Detta betyder att ocksa faktorer som livsstil och umgangeskrets spelar in. Mona
och Moa holl med om detta men ville patala att det &nda har blivit vanligare, pa senare ér,
att ungdomar kan kla sig som de vill eftersom att modet har blivit mer Oppet och
accepterat.

Johanna talade om att det, i hennes fall, blir mindre och mindre viktigt vilka klader man
bar ju aldre man blir. Med aldern byggs det en inre trygghet och ett battre sjalvfortroende
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och darfor behdver man inte ldngre hdvda sig genom att béra “ratt” varumirken. Dock
har inte hela konsumentbeteendet andrats, utan fokus har i stallet gatt Gver till
kapitalvaror sa som boende och bil.

Daremot ansag Lotta, i likhet med Lonn & Olofsson (1997), att demografiska faktorer &r

hogst relevanta. Genom att bosatta sig i ett visst omrade kommer automatisk en
underforstadd varumarkeskod.
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6 Slutsats

Resultatet fran foregaende kapitel anvands har for att dra slutsatser kring var
forskningsfraga. Vi talar aven om de implicita slutsatserna som framkom under
fokusgruppsdiskussionerna.

For att fa ett tillfredsstallande resultat, 6ver varumarkets betydelse for deltagarna i
fokusgrupperna, ansag vi att det var essentiellt att forst ta reda pa vad de egentligen visste
om varumarken

Overlag kan vi konstatera att respondenterna hade svart att konkret forklara vad ett
varumérke innebar. Alla hade en uppfattning, men det var ingen som riktigt kunde séatta
fingret pa sjalva definitionen. Nagot vi lade mérke till under diskussionernas gang var att
det fanns ett monster i hur deltagare i olika aldrar resonerade kring begreppet varumérke.

De som tillhorde de nagot aldre i de bada fokusgrupperna, dvs. de som var fodda 1969-
1983, valde oftast att beskriva varumarket som en symbol eller text. Att sa var fallet kan
bero pa att varumarket har fatt en storre betydelse samt genomgatt en kraftig utveckling
under de senaste artiondena (Holger & Holmberg, 2002). Forr var varumarket mer
forknippat med en tydlig sérskiljning i form av just varumarket som symbol. Produkterna
kom fran traditionella och hallbara varumarken som snarare valdes tack vare en suveran
produktkvalitet &n en unik design. Utvecklingen har senare kommit att &ndra fokus till en
helhet kring varumarket dar mjuka vérden har stor betydelse och mervarden bidrar till en
okad kundkrets. Det hér gar i linje med vad de yngre, de fodda mellan 1984-1990, tyckte.

De som var yngre beskrev varumarket som en livsstil, ett fortroende eller service. Vad
detta beror pa ar svart att sdga, men att den har generationen har véxt upp i ett samhalle
dar allting ar varumarkt kan bidra till uppfattningen. De har frdn barnsben blivit
exponerade for reklam och budskap i olika former under dygnets alla timmar.
Varumarket har utvecklats till mycket mer an bara en symbol, och i dagens samhalle
kravs det otroligt mycket mer av varumérkena, &n vad det gjorde forr, for att de ska
kunna 6verleva (Clifton & Maughan, 2000).

Vidare ansdg vi det centralt att undersoka vad vara respondenter betraktade som
kannetecken for ett bra varumarke.

Har tyckte deltagare i alla aldrar att ett bra varumarke i forsta hand skall inneha bra
kvalitet, mer specificerat produktkvalitet. Vi hade redan i forvag anat att svaret skulle se
ut pa detta satt, da manniskor som ej ar insatta i amnet ofta definierar kvalitet som just
kvaliteten pa produkten, och bad darfor respondenterna om fler egenskaper. Att ett bra
varumarke ar nagot unikt var ocksa nagot de allra flesta hdll med om. Det skall finnas
nagot unikt hos produkterna eller tjansterna som sarskiljer varumarket fran dess
konkurrenter.

Dessutom talades det om att ett bra varumarke handlar om mervérde och att det ar viktigt

att foretaget ar ansvarsfullt och har ett fullgott system for miljofragor. Vi kanner oss
relativt sakra pa att det beror pa att milj6- och hallbarhetsmedvetenhet har fatt mycket
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exponering de senaste dren och att dagens konsumenter faktiskt har forstatt det viktiga
budskap media har levererat.

Vidare ansag vi det valdigt intressant att veta vid vilken alder respondenterna ansag att
varumérket hade som storst betydelse samt vid vilka kop de foredrog att inhandla en
produkt fran ett kant varumarke.

Varumarket tenderar att spela storst roll nér det kommer till kop av dyrare plagg som
respondenterna anvande mycket och ofta. Nar vi bad deltagarna att specificera vilka typer
av plagg de resonerade kring valde de att svara jackor och jeans. Vi forstod &ven att de
helst inte bara kOper ett varumérke som anses vara battre utan i forsta hand garna valjer
det varumarket som har passat dem bra och infriat de forvantningar vara deltagare haft
tidigare. Vidare tyckte majoriteten av respondenterna att den livssituation nar varumarket
har som storst betydelse ar aldersspannet 14-18ar. Det enda som spelar roll har &r att bara
ratt varumarke, vad det star for eller vilken kvalitet det har ar obetydligt. Vi anser detta
vara en korrekt beddmning eftersom unga individer, i allmanhet, inte &r lika sjalvsakra
som de &ldre och darfor kanner ett storre behov av att passa in. Dock finns det sjalvfallet
ungdomar som bryter radande kladkoder och gar sin egen vag, ndgot dven tva av vara
deltagare skarpsint papekade.

Aven var man viljer att inhandla sina varor &r av betydelse. De flesta av respondenterna
sade att de hade en utstakad ordning av butiker som de besoker. Genom detta ser vi att
det inte bara galler att kunna uppratthalla ett bra varumarke, det ar aven vitalt att placera
sig pa strategiska positioner for att kunna bli en del av den atrdviarda “konsumentrutten”.

Som vi namnde i problemdiskussionen rader det for tillfallet lagkonjunktur varlden over.
Eftersom detta har pagatt i dryga tva ar tror vi att det har paverkat hur vara respondenter
valde att svara. Medelst standiga besparingar och med en ¢kad risk att bli av med jobbet
valjer konsumenter att spara in pa mindre viktiga utgifter, sa som varumarken med hogre
status. Aven fast véra deltagare kommer frén skilda platser och har olika yrken har de
fortfarande gemensamt att konjunkturen har paverkat alla. Vi menar att respondenterna
med stor sannolikhet hade ansett att betydelsen av varumarken vid kladkop, rent
generellt, skulle varit storre om de inte hade anammat den mer sparsamma
lagkonjunkturslivsstilen.

Kvinnor i aldrarna 20-40ar prioriterar till synes varuméarken pa dyrare och mer
anvandbara plagg. Dessa resultat torde betyda att foretag med en mix av interna och
externa varumarken, under lagkonjunkturer, optimerar sin verksamhet om de véljer att
utveckla de interna varumdrkena samtidigt som de enbart kOper in mer
varumarkeskansliga produkter externt.
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7 Diskussion

Vi kommer hér att diskutera studiens slutliga resultat. Vidare kommer vi att ta upp vilka
fragestallningar som véackts under resans gang, vad som kunde ha gjorts annorlunda
samt ge forslag pa vidare forskning inom omradet.

Till en borjan hade vi tankt genomfdra en omfattande enkéatundersékning, for att ha som
underlag for studien. Tanken var att vi skulle utgd frdn MQ Retail AB:s
kundklubbsregister for att na ett stort antal manniskor pa spridda platser runtom i Sverige.
En enkatundersokning &r ett bra tillvagagangssatt for att samla in information fran en stor
population och tanken var att vi med hjalp av denna information skulle fa en bra bas att
utga fran.

Det fanns hela tiden en diskussion om huruvida vi verkligen skulle anvanda oss av en
enkatundersokning eller inte. Det som talade emot detta tillvdgagangssatt var att om
fragorna inte var exakt preciserade skulle informationen vara valdigt svar att bearbeta och
analysera. Vi ansag att risken, for att den insamlade informationen snarare skulle vacka
fler fragor an vad den skulle ge svar, var alldeles for Gverhangande for att gora
undersokningen.

Vi ville anvanda oss av ett tillvagagangssatt dar vi kunde fora en diskussion med ett visst
antal deltagare for att, om ett intressant spar dok upp under diskussionen, kunna &ndra
riktning pa en fraga och fa utforlig information om det vi @mnat undersoka. Valet att
anvanda oss av en semistrukturerad intervjumetod i fokusgrupper tyckte vi gav oss den
mojligheten. Pa sa satt kunde vi fa ett grundlaggande svar pa en fraga varpa vi sedan
kunde styra den kommande diskussionen till att ge oss svar frdgor som vi ansag
intressanta for studien.

Vi satte ihop tva fokusgrupper som vi utformade genom att se till faktorerna alder, civil
status, boende och sysselsattning. Anledningen till detta var att vi ville blanda grupperna
for att pa sa satt fa olika synvinklar pa olika problem och fragestéllningar.

Under sjélva diskussionen agerade bada férfattarna moderatorer och svaren som samlades
in anser vi vara valdigt givande och informationsrika. Vi fick en bra bild av varje individs
uppfattning i de konkreta fragor vi hade forberett, samtidigt som vi fick asikter och
synpunkter vi sjalva inte hade tankt pa vid utformningen av fragemallen. Syftet vi hade
med uppsatsen var:

"Syftet med uppsatsen ar att undersoka, forklara och analysera hur kvinnor i en given
malgrupp resonerar nar de, vid en kopbeslutsprocess, stalls infor en mangd
varumdrken...”

Nar vi aterkopplar vara intervjuer till syftet tycker vi att utfallet har blivit mycket bra.
Med hjélp av fokusgrupperna kunde vi fa en bra bild av hur kvinnor i aldrarna 20-40 ar
resonerar, tdnker och handlar vid ett givet koptillfalle. Vi anser att vi har uppfyllt syftet
pa ett tillfredsstallande satt samt kanner oss mycket ndjda med det resultat som
presenterats. Genom att vi fick tillgang till en stor databas med respondenter inom rétt
omrade kunde vi sammanstalla val komponerade fokusgrupper. Da vi &ven fick
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mojligheten att kompensera deltagarna kunde vi lattare fa de individer vi ville anvanda
0ss utav att stalla upp och pa sa satt na en hogre validitet &n vad som annars hade varit
mojligt.

Var uppsats baseras kring forskningsfragan ” Vilken betydelse har ett varumaérke, vid en
kopprocess, for en kvinnlig malgrupp mellan 20-40ar?”. Genom att frigan behandlar ett
sa pass abstrakt amne gar det inte att fa ett exakt svar. Vi anser dock att vi, genom det
empiriska materialet, har fatt fram en tydlig bild 6ver hur kvinnor resonerar nar de stalls
infor en kopprocess. Med hjalp av den informationen har vi kunnat gora en trovardig
analys mot befintlig teori samt dra konkreta slutsatser.

Vi anser att studien ger ett rattvist resultat men ar ocksa medvetna om att den borde ha
varit mer omfattande och att den darfor inte ger en rattvisande bild for en hel befolkning.
Vara fokusgrupper omfattade 4-6 personer vilket innebar att 10 personer har deltagit som
respondenter. For att studien skulle ha gett ett mer rattvisande resultat anser vi att den
borde haft en storre omfattning. Ett 4nnu béttre resultat hade kunnat astadkommas genom
att liknande intervjuer genomférdes med ett hundratal olika personer pa ett tiotal
geografiskt spridda platser runt om i Sverige.

Var studie kan hjalpa foretag med att fa en inblick i hur just kvinnor resonerar vid
koptillfallen. Manga tidigare studier involverar deltagare av mixade kén och har pa sa satt
inte kunnat ge ett lika specifikt resultat som var. Vi menar att de foretag som tar sig tid
och satter sig in i studien kommer att atnjuta en stérre forstaelse om dess kvinnliga
malgrupp och kan pa sa satt forma bade marknadsforing och vidare analyser efter detta.
Pa lang sikt hoppas vi att var studie kan hjélpa foretag att fa en okad lonsamhet och
ndjdare kunder.

Arbetet har utformats med hjélp av de direkta svar och fdljande diskussioner som
erhallits vid de bada fokusgruppsundersokningarna. Deltagarna har svarat pa ett antal
givna fragor varpa en diskussion kring fragorna har genomforts. Som vi namnde ovan ar
antalet deltagare relativt fa vilket leder till att resultatet ma vara nagot snavt. Dock anser
vi att reliabiliteten i arbetet &r god da vi kunnat fa mycket utforlig information i de fragor
vi utgatt ifran. Vi har kunnat selektera vilken information som varit relevant for studien
och vilken vi kunnat forkasta.

Respondenterna har sjalva fort diskussionen med vissa riktlinjer fran moderatorerna som
hjalpt deltagarna tillbaka pa ratt spar nar utsvavningarna blivit for stora. Det som kan
ifragasattas nar det galler reliabiliteten ar, som vi namner under metodkapitlet, att
deltagarna valts ut med hjalp av MQ Retail AB:s databas 6ver kundklubbsmedlemmar.
Denna faktor maste vagas in da vi anser att den ar relevant att ta upp. Det finns en
mojlighet att vissa deltagare utformat sina svar utefter vad de tror att vi vill hdra och inte
vad de tycker och tanker. Dock anser vi att denna faktor inte haft nadgon betydande
innebord for resultatet av arbetet. Det ar majligt att sa var fallet till en borjan under
diskussionen men allt efter som den fortskred blev deltagarna mer och mer 6ppna med
vad de sade och vilka asikter de hade.
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En annan faktor, som vi dven den namner under metodkapitlet, dr att nagon av deltagarna
skulle agera ledare under diskussionerna och ta Over. Det har tror vi & mycket
forekommande da det alltid finns ndgon som axlar ledarrollen medan andra kanske iakttar
eller haller med den “’starke”. Det hér tycker vi dock att vi hanterade mycket bra. I bada
grupperna fanns det en eller tva personer som pratade mer an andra samt hade fler
bestamda asikter an andra. Detta kringgick vi genom att stalla den inledande fragan direkt
till olika personer varpa 6vriga fick fylla pa. Markte vi att nadgon tog éver diskussionen
flyttade vi Gver fragan till nagon annan. Pa det har sattet fick vi ut maximal information
fran samlliga deltagare utan att nagon blev asidosatt eller favoriserad.

Ytterligare en aspekt som ar betydelsefull i arbete med fokusgrupper ar erfarenhetsgraden
pa moderatorerna. | vart fall kan detta ha gjort att resultatet blev paverkat da ingen av oss
tidigare har modererat diskussioner pa en professionell niva. Vi vill dock trycka pa att
paverkan av detta i varsta fall ar liten, men anda vérd att namnas.

| efterhand har vi kommit fram till att vissa saker kunde ha gjorts annorlunda. Hade vi
som sagt haft mer tid och resurser hade vi genomfért en undersékning som dels bestod av
en enkatundersokning dar vissa grundlaggande och inte s& invecklade fragor kunde
besvaras. Utifran resultatet pa denna enkatundersokning hade vi kunnat utforma en
fragemall varpa vi hade kunnat genomfora fokusgruppsundersokningar med en storre
omfattning. Hade detta gjorts tror vi att resultatet hade blivit an béttre.

Under arbetets gang har vi kontinuerligt fort diskussioner om varumarkets betydelse i
vara egna liv samt hur vi tror att varumarken paverkar oss. Varje gang sadana
diskussioner uppstatt har de mynna ut i nya intressanta fragestéllningar. Dessa
fragestallningar har dock varit sa pass omfattande att det inte funnits tid eller plats till att
behandla dessa i detta arbete. Daremot finns ett par fragestallningar som skulle vara
intressanta for fortsatt forskning:

Har varumarket storre betydelse fér en man an for en kvinna?

Den har fragan valde vi att ta med i vart arbete for att forsoka ta reda pa varfor kvinnorna
inte verkar vara lika fixerade vid varumarken som man. Fragan grundas egentligen i var
egen uppfattning om att varumarken ar viktigare for méan an for kvinnor. Deltagarna tog
upp en mangd olika anledningar till varfér de trodde att ménnen brydde sig mer om
varumarken an dem sjdlva. Det som var av intresse for var studie var att forsoka ta reda
pa hur kvinnor resonerar kring varumarkets paverkan vid ett kopbeslut samt om det finns
vissa kopmonster och rutiner nar nagonting skall inhandlas. Svaren vi fick var
évervaldigande och vi ansag darfor att fragan i sig kanske borde ligga som grund for en
egen studie.

Ar manniskor mer benéagna att valja ett varumarke de kant till under en langre tid?

Nar vi, under diskussionerna, pratade om varfor man valde ett visst varumarke framfor ett
annat fanns en mangd olika forklaringar. Vissa menade att det hade med erfarenhet att
gora, andra menade att imagen spelade roll och nagra hade svart att forklara. Nagot vi
markte var att manga snuddade vid att de alltid hade kopt ett visst varumarke. En av
deltagarna kunde till och med komma ihdg att hennes mamma hade anvént ett visst
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varuméarke under hennes barndom varpa hon hade anammat samma varumarke i vuxen
alder. Det fanns alltsd en koppling mellan vilka varumérken som figurerat i var
omgivning nar vi ar barn och som sedan tagits efter och ocksa anvants nar vi blivit vuxna.
Vilket gor detta till ett intressant &mne for fortsatta studier.
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